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кленовых листьях, разрабатываются новые технологии изготовления караваев. Также используют-
ся нетрадиционные методы выпечки, позволяющие дольше сохранить свежесть продукции, улуч-
шить вкус хлеба [4]. 
Таким образом, главными направлениями развития хлебопекарной отрасли Республики Бела-
русь являются: повышение биологической и пищевой ценности хлеба при меньшем калорийном 
«весе», снижение содержания в хлебе жира и сахара, применение местного нетрадиционного сы-
рья, формирование разных видов. Для этого при выпекании в состав внедряются фруктовые 
наполнители, мак, кокосовая стружка, молочные продукты, зерновые посыпки, соки, мак, изюм. 
Отдельное внимание уделяется обеспечению профилактического и лечебного рационов хлебобу-
лочной продукции – диетических сортов. 
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На протяжении многих лет, общество поклоняется безупречным мифическим героям, наделен-
ных силой духа, мужества, красоты. Незапятнанные жизнью и невозмутимые перед врагом – эти 
персонажи были идеальными моральными архетипами. Традиционный мифический герой являлся 
способом побега от реалий жизни – войны, голода, бедности, символ надежды в темные времена. 
Бренды уже давно эксплуатируют этот эффект, позиционируя себя как путь к хорошей жизни. 
[1,c.893] 
Сегодня социокультурный ландшафт изменился и больше фокусируется на потребностях инди-
видов – самовыражение, самореализация, дифференциация. Данные стремления побудили людей 
мыслить более рационально, и как результат, склоняться в сторону преобладания реальных вещей, 
а не мифических идеальных «героев». Среди преобладающего (позиционирующих себя как hero–
brands) количества брендов, общество начинает интересоваться не столь светлыми, многогранны-
ми anti–heroes. 
Конечно, можно сказать, что бренд, позиционирующий себя как hero т.е. целиком идеальный, 
продукция которого не имеет недостатков (аналогов), не так и плох – и это правда. Однако, как 
раз–таки, многогранность, наличие некоторых недостатков и их принятие (или понимание), делает 
бренд более «близким» к самому человеку. 
Кампания «Buckley’s Cough Medicine», которая занимается производством лекарств и лечебных 
препаратов (таблетки, леденцы), целью которой является не просто вылечить, а еще и улучшить 
самочувствие человека, в результате кампании «на вкус отвратительно, но это работает!» увели-
чила свою рыночную долю на 12,3%. [2, c.1] 
«Domino’s pizza» доработала концепцию anti–hero бренда, и выпустила серию видеороликов, в 
которых люди высказывали свои претензии к производимой пицце (плохой вкус теста, не те спе-
ции и т.д.), а затем эти претензии предоставлялись на прямую поварам и пр. После этого был по-
казан весь процесс устранения недостатков и улучшения производимой пиццы. И в конце, улуч-
шенный продукт был предоставлен на новую критику, первоначальным «критикам». Каждый из 






Конечно, сейчас трудно выделить различие между брендом, идущим «впереди» новостных 
циклов и брендом, который открыто признался в собственных ошибках. В обоих случаях бренды 
имеют шанс создать собственную индивидуальность. 
Но все же, anti–hero бренд может позиционироваться более живо и стать намного ближе к по-
требителю. Для разработки такого позиционирования могут пригодится следующие советы: 
1. Признание недостатков. В ситуации, когда у продукта либо какой–либо его части имеется 
недостаток, кампания должна отреагировать соответствующе. Возможно, искренне извиниться 
перед потребителем используя социальные сети или преподнести данный «изъян» в сатирической 
форме, в рекламной кампании. 
2. Репозиционирование ошибок, как часть вашей истории. Т.е. открыто говорить о предше-
ствующих недостатках в продуктах (или услуге), интегрировать «работу над ошибками» как часть 
цели кампании. В данном случае особенно важно быть предельно честными с потребителями. 
3. Сохранение последовательности, т.к. признание является только частью данного позициони-
рования. Второй частью является совершенствование. Потребители должны видеть ваш план по 
улучшению продукции, как найденные ими недостатки будут устранены. Необходимо преподне-
сти данную «работу над ошибками» как процесс совершенствования кампании и ее продукции.  
Данная стратегия применима и для белорусских предприятий. В данном случае, позициониро-
вать себя как единственного качественного производителя, в виду наличия других конкурентов, 
включая зарубежных, является неэффективно. Ведь при покупке товара, потребитель выбирает 
между множеством характеристик, и невозможно, чтобы они все были идеальными. 
Как результат бренды могут использовать anti–hero позиционирование, признавая свои ошибки 
и изъяны, и делая их частью своей истории. Данная стратегия, в большей мере способствует со-
зданию эмоциональной связи и согласованию с желаниями потребителей. В своем большинстве, 
потребители склонны выбрать искренний бренд, нежели бренд, позиционирующий себя как некая 
совокупность идеалов. 
Невозможно быть совершенным, тем более, совершенным все время. Показав это потребителю, 
можно создать ту связь, которая в дальнейшем станет частью лояльности. 
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На современном уровне развития теории финансового менеджмента бюджетирование со свой-
ственной ему системой планов, распределением бизнеса по центрам затрат, доходов, прибыли, 
механизму аллокации расходов представляется как передовой инструмент планирования и кон-
троля. В условиях расширения масштабов бизнеса и его диверсификации бюджетирование спо-
собствует лучшей координации работы, предусматривает усовершенствованный процесс распре-
деления ресурсов, оптимизирует расходы за счет анализа каждого подразделения, способствует 
созданию информационной системы, необходимой для принятия управленческих решений. 
Относительно новое явление в сфере финансового управления, бюджетирование в его совре-
менном понимании характеризуется как технология планирования, учета и контроля доходов и 
расходов, получаемых от бизнеса на всех уровнях управления, которая позволяет анализировать 
прогнозируемые и полученные финансовые показатели [1, с. 22]. 
Анализируя информацию, характеризующую практическую сторону внедрения системы бюд-
жетирования в Республике Беларусь, стоит отметит, что она является конкурентным преимуще-
ством каждой отдельной организации. 
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